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概要書 
 
 ブランドは現代社会で重要な役割を果たし、我々の日常生活に浸透している。1980年代にブラン
ド・エクイティ論が登場する以前のブランドの捉え方は、個別断片的なものであり、またマーケテ
ィング上の位置づけも「手段としてのブランド」という認識が一般的であった(青木, 2000,p.29)。
こうした個別断片的な既存のブランド概念を体系化したのが、ブランド・エクイティの概念である。 
ブランド・エクイティとは、あるブランドがマーケティング活動によって製品やサービスに付与
した付加価値である(Aaker,1991)。Aaker(1991)は、ブランドの構成次元として、①ブランド認知、
②知覚品質（品質イメージ）、③ブランド連想、④ブランド・ロイヤルティ、⑤その他のブランド資
産（特許、商標、流通チャネルなど）の５つを挙げた。これに対し、ブランドをひとつの構造体と
して考える立場から、ブランド・エクイティの源泉として、顧客のブランド知識構造に着目したの
が、Keller(1998)の顧客ベース・ブランド・エクイティ論である。顧客ベース・ブランド・エクイテ
ィとは、「あるブランドのマーケティングに対応する消費者の反応に、ブランド知識が及ぼす効果の
違い」と定義された(Keller, 1998 恩蔵・亀井訳 2000, p.78) 
筆者はブランド・エクイティを高めるための有効なマーケティング戦略に注目する。特に女性消
費者に関心を持ち、女性の消費者行動の特徴を明らかにする上で、女性向けマーケティング戦略の
提案をする。 
社会進出を果たしたことによって購買力を増した現代の女性たちは目の肥えた消費者であり、消
費トレンドを動かす重要な存在と言える。一方、女性の意識や感覚に対する理解不足、女性のニー
ズや生活スタイルに関する情報不足、または女性マーケティングを担う人材不足などは、女性市場
に取り組んでいる多くの企業の課題であると言われている（青木, 2008）。 
したがって、本稿の目的のひとつは、女性消費者行動、特に女性の消費者意思決定スタイルに関
する先行研究をレビューし、実店舗とオンラインにおける女性消費者行動の特徴を明らかにするこ
とである。そして、女性は容易に説得され、暗示され、納得させられることや、女性の方は社交的
というステレオタイプを持っていることなど心理学による女性の特徴、及び女性型の脳は共感する
傾向が優位になるようにできているという脳科学による女性の特徴は、女性特有の消費者行動を生
み出す源泉と考え、心理学や脳科学の研究成果を参照し、説明を試みる。 
 さらに、女性消費者行動の特徴を理解する上で、ブランド・エクイティを高めるための有効な女
性向けマーケティング戦略を提案することが、本稿のもうひとつの目的である。適切な女性向けマ
ーケティングを実施することで、顧客満足やブランド・エクイティの向上を実現し、ひいては市場
 3 
シェアの拡大も期待できると考えられる。 
このように、本論文は、序章を含め、全６章で構成されている。 
第１章では、ブランド及びブランド・エクイティに関する概念を整理する。はじめに、ブランド
の定義、機能、構成、系譜など、ブランド・エクイティ理論が登場した背景を整理する。次に、ブ
ランド・エクイティの概念を整理する。具体的には、①ブランド・エクイティの定義、②Keller の
顧客ベース・ブランド・エクイティ論を紹介する。その後、ブランド・エクイティの構成とマーケ
ティングにおけるブランドの位置づけを示す。 
第２章では、心理学と脳科学における、女性の特徴に関する研究をレビューする。さらに、現代
社会における女性の役割についても説明する。 
第３章では、女性消費者行動に関する先行研究をレビューする。特に消費者行動の中の消費者意
思決定スタイルに着目し、議論を進める。具体的には、①性別と消費者行動、②性別と消費者意思
決定、③性別とオンライン・ショッピングに関する先行研究をレビューし、その後、実店舗とオン
ライン・ショッピングにおける女性消費者行動の特徴をまとめる。さらに、現代女性のライフコー
スの多様化に伴い、消費や深層ニーズにどのような変化が見られるのか説明する。 
第４章では、前章でまとめた女性消費者行動の特徴に基づき、女性向けマーケティング戦略を提
案する。 
終章である第５章では、本論文で行ってきた議論をまとめる。女性消費者行動の特徴を提示し、
本研究の限界と今後の課題を論じる。 
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序章 はじめに:問題意識と本論文の構成 
 
第１節 問題意識 
 
社会進出を果たしたことによって購買力を増した現代の女性たちは目の肥えた消費者であり、消
費トレンドを動かす重要な存在と言える。日本では、平成23年における女性雇用者数は2237万人
となり、雇用者総数に占める女性 の割合は42.7%の過去最多を記録した（厚生労働省、『平成23年
版働く女性の実情』）。また、総務省統計局の『平成21年全国消費実態調査』によると、平均消費性
向1は、男性が72％、女性が88.4％である。 
また、青木(2008)によれば、日本では1970年代半ば以降、女性のライフコースが多様化してきた
と言う。その背景には、晩婚化や非婚化といった結婚行動の変化、晩産化や少産化のような出産行
動の変化、さらに、高学歴化や雇用労働者化などがある。青木 (2008)によれば、現代の女性は、か
つてのように、結婚か仕事かという二者択一的なライフコースの選択だけではなく、結婚と出産の
後もそのまま継続して就業したり、あるいは結婚や出産を契機に仕事から離れ、一定の期間で家事
と育児に専念し、その後再び仕事に戻ったりといった、中断再就職型のライフコースを選べる。こ
のように、これまで最も標準的なライフコースであった専業主婦という生き方も、現代では多様な
ライフコースの中のひとつに過ぎなくなった（青木, 2008）。ライフコースの多様化による女性消費
者ニーズの多様化は、市場拡大を狙うマーケターにとって魅力的である。それゆえ、企業にとって、
女性たちの消費心理、消費者行動を理解し、彼女たちの心をつかむようなマーケティング・アプロ
ーチをとることは不可欠だと言える。 
 一方、女性の意識や感覚に対する理解不足、女性のニーズや生活スタイルに関する情報不足、ま
たは女性マーケティングを担う人材不足などは、女性市場に取り組んでいる多くの企業の課題であ
ると言われている（青木, 2008）。 
したがって、本稿の目的のひとつは、女性消費者行動、特に女性の消費者意思決定スタイルに関
する先行研究をレビューし、実店舗とオンラインにおける女性消費者行動の特徴を明らかにするこ
とである。そして、女性特有の消費者行動を生み出すメカニズムについて、心理学や脳科学の研究
成果を参照し、説明を試みる。 
                                                        
1 可処分所得に占める消費支出の割合 
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 さらに、女性消費者行動の特徴を理解する上で、ブランド・エクイティを高めるための有効な女
性向けマーケティング戦略を提案することが、本稿のもうひとつの目的である。ブランド・エクイ
ティとは、あるブランドがマーケティング活動によって製品やサービスに付与した付加価値である
(Aaker, 1991)。適切な女性向けマーケティングを実施することで、顧客満足やブランド・エクイテ
ィの向上を実現し、ひいては市場シェアの拡大も期待できると考えられる。 
  
第２節 本論文の構成 
 
ここまで、研究の問題意識、研究目的について述べてきた。以下では、本論文の構成を案内する。
本論文は、序章を含め、全６章で構成されている。 
第１章では、ブランド及びブランド・エクイティに関する概念を整理する。はじめに、ブランド
の定義、機能、構成、系譜など、ブランド・エクイティ理論が登場した背景を整理する。次に、ブ
ランド・エクイティの概念を整理する。具体的には、①ブランド・エクイティの定義、②Keller の
顧客ベース・ブランド・エクイティ論を紹介する。その後、ブランド・エクイティの構成とマーケ
ティングにおけるブランドの位置づけを示す。 
第２章では、心理学と脳科学における、女性の特徴に関する研究をレビューする。さらに、現代
社会における女性の役割についても説明する。 
第３章では、女性消費者行動に関する先行研究をレビューする。特に消費者行動の中の消費者意
思決定スタイルに着目し、議論を進める。具体的には、①性別と消費者行動、②性別と消費者意思
決定、③性別とオンライン・ショッピングに関する先行研究をレビューし、その後、実店舗とオン
ライン・ショッピングにおける女性消費者行動の特徴をまとめる。さらに、現代女性のライフコー
スの多様化に伴い、消費や深層ニーズにどのような変化が見られるのか説明する。 
第４章では、前章でまとめた女性消費者行動の特徴に基づき、女性向けマーケティング戦略を提
案する。 
終章である第５章では、本論文で行ってきた議論をまとめる。女性消費者行動の特徴を提示し、
本研究の限界と今後の課題を論じる。 
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第１章 ブランド論における 
ブランド・エクイティの位置づけ 
 
第１節 ブランド論の概要 
 
第１項 ブランドの定義 
 
  ブランド(brand)という言葉は、英語の“burned”(焼き印を押すこと)から派生したといわれてい
る。ブランディングは、職人たちが自分の作品に署名することからはじまり、数世紀前から存在し
ていた。自分の家畜などに焼印で印をつけて、他所の家畜と区別するための手段としても使われて
いた(John Wiley,1992)。 
 ブランドは現代社会で重要な役割を果たし、我々の日常生活に浸透している。経済や社会生活のシ
ンボルとして、ブランドはマクロ経済学、ミクロ経済学、社会学、心理学、人類学、記号論、哲学
などの視点から分析されてきた。ブランドはビジネスに付加価値を与える無形資産と言われている
(Kapferer,2004)。 
数多くのブランド定義の中で、代表的なものが、アメリカ・マーケティング協会(AMA: American 
Marketing Association)による定義である。AMAによれば、ブランドは、「ある売り手が提供する財や
サービスを他の売り手のものと区別するための名前、言葉、デザイン、シンボルおよびその他の特
徴である」と定義されている(Bennett,1995)。 
 
第２項 ブランドの機能 
 
 ブランドの持つ機能には、識別機能、差別化機能、および情報処理単純化機能がある(恩蔵、亀井 
2002)。アメリカ・マーケティング協会によるブランドの定義のように、ブランドとは、ある生産者
の製品を他の生産者の製品と区別するためのしるしである。企業はブランドを作ることで、競合他
社の製品やサービスと差別化を図り、自社のブランドを消費者に識別させる。加えて、消費者たち
はブランドを手掛かりとすることで、多くの情報の収集という作業から解放されているため、ブラ
ンドには購買に伴う情報処理を単純化する機能が備わっていると言える(Jacoby, Olson, and 
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Haddock, 1971; Jacoby, Syzbillo, and Busato-Sehach 1977) 。 
 
第３項 ブランドの構成 
 
 ブランドを識別するための識別記号の役割を果たしているのがブランド要素である。ブランド要
素とは、ブランド・ネームやロゴやシンボル、キャラクター、スローガン、ジングル、パッケージ
などを指している。ブランド要素は、あるブランドと他のブランドの違いを明らかにすると同時に、
ブランドに独自のイメージを与える機能を持っている（恩蔵、亀井 2002）。 
 小川(2009,p.638)は、ブランド要素をミクロ要素とマクロ要素の2種類に分けた。小川によれば、
シンボル、ロゴ、キャラクター、色彩、ジングルなどの要素は分離して取り出せるため、「ミクロ要
素」と呼ぶことにした。それに対して、ブランド自体を表現していて、独立して取り出せない要素
を「マクロ要素」に分類した。例えば、ブランドが持つ独自の「スタイル」やブランドの個性を表
す「パーソナリティ」はマクロ要素である。小川によるブランド要素の分類をまとめたものが表１−
１である。 
表１−１; ブランドの構成要素 
 性格 特徴 消費者コミュニケーション 
ミクロ要素 
 ネーミング 
 シンボル 
 ロゴマーク 
 キャラクタ  ー
 色彩 
 ジングル 
 etc. 
・分解可能 
・短期的変更可能 
 
 
 
統一感喪失のお
それ 
  
 感覚器官を通じた 
 アイデンティティファイン 
 （一次連想） 
マクロ要素 
 スタイル 
 テーマ性 
 パーソナリティ 
・ 総合的 
・ 雰囲気 
・ 存在感 
・ 主張 
  
 ライフスタイル 
 価値観に影響 
出所：小川孔輔 (2001)、p．37 一部修正 
 以下では、具体的なブランド要素について説明する。 
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1. ブランド名 
 ブランド名は数や文字によって、商品のコアな特徴を伝達し、消費者とコミュニケーションする
ための非常に有効な手段である(Frankel,2004)。例えば、わずか数秒から 30秒程度の CMであって
も、消費者がブランド名に気付いて意味を理解し、ほんの数秒で記憶することができる(Keller,2004)。
Keller(2004)によれば、新製品のブランド名を選択することは、芸術や科学である。他のブランド
要素と同様に、ブランド名は想起性、有意味性、好感度、転写性、適応性と保護性という基準で選
択する必要がある。発音や綴りが容易であり、身近で独特なブランド名は、ブランドの認知度を有
意に向上させることができる(Robertson,1989)。ブランド名を決めるにあたっては、覚えやすく親
しみやすいブランド名をつけることが原則である(小川,2009)。 
 
2. ロゴやシンボル 
 ロゴやシンボルとは、ブランド名や企業名をビジュアル的にデザインした「表象」のことである(小
川,2009)。ブランド要素の中のビジュアル要素として、ロゴやシンボルもブランド認知度を向上す
るために重要な役割を果たしている。ロゴは所有権などを示すための手段として長い歴史を持って
いる。例えば、家族や国がロゴを使用して名前をビジュアルで表現することは何世紀にもわたって
行われてきた(Keller,2004)。ロゴをデザインするとき、企業名や企業のトレードマークをそのまま
特別な形の文字で表し、ロゴを作ることもあるが（例えばCoca-ColaやKit Katなど）、企業名や企
業活動とは関係のないデザインをすることもある(例えば NikeやRolex)。Keller(2004)によれば、
後者のようなロゴはシンボルとも言える。両方を組み合わせてデザインされたロゴは、最もよく見
られる。ロゴやシンボルは覚えやすいという特徴を持ち、商品を識別するのに役立つ。ブランド名
とは異なり、言語に依存しないため、文化背景や商品カテゴリーに限定されずに、より広い範囲で
通用できるという強みを持っている(Keller,2004)。 
 
3. キャラクタ  ー
 小川(2009)によれば、キャラクターとは、「架空あるいは実在の生き物（人物、動物、植物）を、
シンボリックな形にしてブランドのアイデンティファイアとしたもとである」（p.642）。 
 ブランドのひとつのシンボルとして、キャラクターは基本的には広告を介して導入されており、
広告キャンペーンとパッケージデザインで中心的な役割を再生している。キャラクターはカラフル
でイメージが豊富であるため、ブランドの認知度を高めるために非常に有用である。(Keller, 2004)。
また、キャラクターの人的要素は、消費者のブランドに対する好ましさを向上させ、楽しくて面白
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いブランドという認識を形成することができる(Pomerantz and Rose, 2010)。ターゲット市場の変
化に伴い、一貫性のあるブランドイメージを維持するため、キャラクターの更新が必要とされてい
る。 
 
4. スローガン 
 Keller(2004)によれば、スローガンはブランドに関する説明や説得力のある情報を伝達する短い
フレーズであり、多くの場合は広告において提示され、パッケージングや他のマーケティング戦略
の中で重要な役割を果たしている。スローガンによって、ブランドの意味や商品の特徴を伝えるこ
とができる(Dimotfe,2007)。強力なスローガンは、ブランド認知とブランドイメージの両方に貢献
できる(Dimofte and Yalch,2007)。Keller(2004)によれば、スローガンは最も容易に変更可能なブラ
ンドの要素のひとつであるため、マーケティング担当者はスローガンを柔軟に管理できる。 
 
5. ジングル 
 ジングルは、商品を広告宣伝するために用いられる短い音楽のことである小川(2009)。 
放送広告が主にラジオに限定された二十世紀の前半において、ジングルは重要なブランディング手
段であった(Keller,2004)。  
 
6. パッケージ:  
 他のブランド要素と同じように、パッケージは、長い歴史を持っている。昔の人間は食料や水を
カバーし、運ぶために葉や動物の皮を使用していた。ガラス容器は、早くも紀元前2000年としてエ
ジプトに登場した(Croft,1985)。Keller(2004)によれば、消費者に最も影響を及ぼすブランド要素の
ひとつは、製品のパッケージである。たとえば、「コカコーラと言われて、頭に浮かぶモノやコトは？」
と尋ねられた消費者のうち、最も多い回答は「赤い缶」というものであろう。 
Bassin(1988)によれば、企業と消費者両方の視点から見ると、パッケージにはいくつかの要素や
機能を備える必要がある。それは、「ブランドを識別できること」「製品と購買情報」「製品の保護と
輸送機能」「在宅保存機能」「製品の消費促進機能」の5点である。 
 
 
第４項 ブランド論の系譜 
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ここでは、ブランド論に関する研究系譜を確認する。以下では、青木(2000,pp.19-52)に基づき、
議論を進める。 
 
１． 初期のブランド研究（1950年代〜1970年代） 
百年を超えるマーケティングの歴史はブランドと共に始まり、そしてブランドと共に発展してき
た。しかし、本格的なブランド研究の歴史は意外に浅い。ブランドに関する研究の歴史を辿れば、
古くは1950年代にマーケティング各分野において行われ始めた数々の端緒的な研究に行き着く(青
木、2000,p.22)。初期のブランド研究は、①ブランド・イメージ研究、②ブランド・ロイヤルティ
研究、③ブランド態度研究という3つの分野に分けられる。その中で、ブランド・イメージの研究
に関しては、主に広告の分野を中心として検討された。ブランド・ロイヤルティの分野では、確率
モデルを用いて消費者の購買行動を定式化しようとする一連の研究が行われた（青木, 2000）。 
この時期における研究の特徴は、研究対象としてのブランドの理解が個別断片的である点である 
(青木, 2000,p.26)。 
 
２． ブランド・エクイティ論の登場（1980年代） 
 1980年代にブランド・エクイティ論が登場する以前のブランドの捉え方は、個別断片的なもので
あり、またマーケティング上の位置づけも「手段としてのブランド」という認識が一般的であった(青
木, 2000,p.29)。こうした個別断片的な既存のブランド概念を体系化したのが、ブランド・エクイ
ティの概念である。 
 例えば、Aaker(1991)では、ブランド・エクイティの構成次元として、①ブランド・ロイヤルティ、
②ブランド認知、③知覚品質、④ブランド連想、⑤その他のブランド資産（特許、商標、流通チャ
ネルなど）の5つが挙げられている。Aaker(1991)は、今まで個別に取り扱われたブランドに関する
諸概念をブランド・エクイティの名の下に整理・体系化した。このようなブランドに関連する諸概
念の整理と体系化が行われることによって、様々なブランド問題について、一層体系的な理解が促
された (青木, 2000,p.30)。 
 
３．ブランド・アイデンティティ論の登場（1996年） 
ブランド・エクイティ論以後の研究において、議論の焦点は、ブランド・アイデンティティにシ
フトしていった(青木, 2000)。Aaker(1996)によれば、ブランド・アイデンティティとは、「ブラン
ド戦略策定者が創造し、維持したいと思うブランド連想のユニークな集合」（p.86）である。Aaker
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の考え方によれば、「ブランドはどうあるべきか」という信念や哲学が、常にブランド構築のベース
にあるべきであり、アイデンティティの明確化こそが、強いブランドを構築する上での必要条件だ
ということになる。 
 
４．ブランド知識構造：顧客ベース・ブランド・エクイティ（1998年） 
ブランド・エクイティ論の後、注目されたのは、Keller(1998)による顧客ベース・ブランド・エ
クイティの研究である。Keller(1998)の言う顧客ベース・ブランド・エクイティとは、「消費者が有
するところのブランド知識構造が、当該ブランドのマーケティング活動への彼／彼女の反応に対し
て及ぼす差異的な効果」（）と定義される。顧客ベース・ブランド・エクイティの考え方は、消費者
が有するブランド知識に焦点を当て、その違いから生じる消費者の差異的な反応に差別的優位性の
源泉を求め、財務的価値評価の視点からではなく、顧客ベースでブランド・エクイティを捉えよう
とする点が特徴的である(青木、2000,p.36)。以上のブランド論に関する研究系譜をまとめたもの
が表１−２である。 
 
表１−２ ブランド概念の変遷 
 
 時代区分 
〜1985 年 
（手段として
のブランド） 
1986〜95 年 
（結果としてのブラン
ド） 
1996〜98年 
（起点としてのブラン
ド） 
1998年〜 
（顧客視点でのブ
ランド） 
 
 
主たるブランド
概念 
 
ブランド・ロイ
ヤルティ 
ブランド・イメ
ージ 
 
ブランド・エクイティ 
 
 
ブランド・アイデンティ
ティ 
 
顧客ベース・ブラン
ド・エクイティ 
 
ブランド認識 
 
断片的認識 
マーケティン
グの手段 
統合的認識 
マーケティングの結果 
統合的認識 
マーケティングの起点 
統合的認識 
顧客視点でのブラ
ンド価値 
出所：青木(2000), p33．一部補足 
 
第２節 ブランド・エクイティの概念 
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第１項 ブランド・エクイティの定義 
 
ブランドは有形なものではなく、無形な存在である。Aaker(1991)は、ブランド・エクイティを
あるブランド名やロゴから連想されるプラスとマイナスの要素の総和（差し引いて残る正味価値）
として捉え、同種の製品であっても、そのブランド名が付いていることによって生じる価値の差で
あると定義した。つまり、ブランド・エクイティとは、あるブランドがマーケティング活動によっ
て製品やサービスに付与した付加価値である。 
ブランド・エクイティを構成する各要素は、目新しいものではない。Aaker(1991)は以前から存
在していた概念をブランド・エクイティの名の下に整理し、顧客や企業にさまざまな価値をもたら
すことを体系的に示した(田中, 2014)。 
 
第２項  Kellerの顧客ベースブランド・エクイティ論 
 
 田中（2014）によれば、一口にあるブランドの強さといっても、視点や立場などによってさまざ
まである。例えば、ブランドの売上高や市場シェアなどの成果を問題とする立場、あるいは、顧客
のロイヤルティの程度やロイヤルティ顧客数の多少といった顧客ベースの立場、さらには、ブラン
ドの知名度やイメージの強さなど、ブランド自体についての認知や連想を問題とする立場などであ
る。 
 Aaker(1991)は、ブランドの構成次元として、①ブランド認知、②知覚品質（品質イメージ）、③
ブランド連想、④ブランド・ロイヤルティ、⑤その他のブランド資産（特許、商標、流通チャネル
など）の５つを挙げた。これに対し、ブランドをひとつの構造体として考える立場から、ブランド・
エクイティの源泉として、顧客のブランド知識構造に着目したのが、Keller(1998)の顧客ベース・
ブランド・エクイティ論である。 
顧客ベース・ブランド・エクイティとは、「あるブランドのマーケティングに対応する消費者の
反応に、ブランド知識が及ぼす効果の違い」と定義された(Keller, 1998 恩蔵・亀井訳 2000, p.78)。 
この定義には、３つの重要な構成要素が含まれている。それは、①効果の違い、②ブランド知識、
③企業のマーケティング活動への消費者の反応である(Keller,1998)。 
まず、効果の違いに関して、ブランド・エクイティは消費者の反応の違いによって形成される。
消費者はあるブランドの製品について、他のブランドの製品との差異を感じないとき、その製品は
ブランド名を有するにもかかわらず、ノーブランド製品として認識する。第２に、こうした消費者
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の反応の差異は、そのブランドに関する消費者知識によって形成される。そのため、ブランド・エ
クイティは企業のマーケティング活動に強く影響するが、最終的には、消費者の心の中に存在する
ものによって決まる。第３に、ブランド・エクイティを構成する消費者の反応の違いは、ブランド
のあらゆるマーケティング活動と関連する知覚、選好、行動の中に現れる(Keller,1998)。 
 
第３項  本稿におけるブランド・エクイティの範囲 
 
 本研究におけるブランド・エクイティは、Aaker(1991)と同様に、あるブランドがマーケティ
ング活動によって製品やサービスに付与した付加価値と定義する。Aaker(1991)は、ブランドの構成
次元として、①ブランド認知、②知覚品質（品質イメージ）、③ブランド連想、④ブランド・ロイヤ
ルティ、⑤その他のブランド資産（特許、商標、流通チャネルなど）の５つ挙げている。そこで本
稿では、ブランド認知、知覚品質、ブランド連想、ブランド・ロイヤルティ、その他のブランド資
産を含めた広い範囲でブランド・エクイティを議論する。 
 
        図１−１ 本稿でのブランド・エクイティの議論の範囲 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所：筆者作成 
 
第３節 ブランド・エクイティの構成 
ブランド・エクイティ 
ブランド認知 知覚品質 
ブランド連想 
ブランド・ロイ
ヤリティ 
他のブランド
資産 
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 前述したように、Aaker(1991)は、ブランドの構成次元として、①ブランド認知、②知覚品質（品
質イメージ）、③ブランド連想、④ブランド・ロイヤルティ、⑤その他のブランド資産（特許、商標、
流通チャネルなど）の５つ挙げた。ブランド・エクイティの構成を図１−２で示す。  
 
図１−２ ブランド・エクイティの５つの要素 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所：筆者作成 
 
あるブランドに対して消費者が高いレベルの認知や親しみを持ち、さらに強く好ましく、そして
ユニークなブランド連想を持つ場合は、顧客ベース・ブランド・エクイティが生じる（Keller,1998）。
以下は、ブランド・エクイティの構成要素を詳しく紹介する。 
 
第１項 ブランド認知(awareness) 
 
ブランド認知（brand awareness）とは、ブランドに対する消費者の存在の認識である(Aaker,1991)。
商品やサービスを購入するとき、ブランド認知が高い、つまり知名度が高いブランドのほうが、そ
うではないブランドより消費者に選ばれる可能性が高くなる。消費者にとって、認知度の高いブラ
ブランド・エクイ
ティ 
（ブランドの資産
価値） 
知覚品質 
ブランド認
知 
ブランド連想 
特許、商標など ブランド・ロ
イヤルティ 
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ンドは、当該商品カテゴリーで名前を思い浮かべられるブランドの想起集合の中に入ることができ
る。こうしたブランドは、再生知名ブランドと呼ばれている（小川, 2009）。その中で、最初に思
い浮かぶブランドは第一想起ブランドと呼ばれる（小川, 2009）。 
第一想起ブランドは、消費者に選ばれる確率が非常に高い。第一想起ブランドになることで、当
該商品カテゴリーの市場シェアトップを獲得できる可能性も高い。例えば、スマートフォンならば
iPhone、炭酸飲料ならばコカコーラ、ファストフードチェーン店ならばマクドナルド、ラグジュア
リーブランドならばルイ・ヴィトンといった例を挙げることができる。 
また、Keller(1998)によれば、ブランド認知だけで、好ましい消費者の反応が期待できる。例え
ば、低関与商品の場合は、消費者はそのブランドを知っているという理由だけで商品を選ぶ場合が
ある。また、彼によると、ブランド認知の形成には、このブランドとの接触が必要である。例えば、
テレビでブランドのCMを見たり、友人からブランドに関する話を聞いたり、ネット上でこのブラン
ドに関する口コミを読んで考えたりなどの経験によって、ブランドに関する認知が形成される。こ
のような経験が増えるとともに、当該ブランドが記憶内に強く銘記される可能性が高くなる。 
 
第２項 ブランド知覚品質(perceived quality) 
 
 知覚品質（perceived quality）とは、顧客がそのブランドに対して持っている品質イメージである
(Aaker,1991)。 
 製品の品質イメージが高いほど、同じカテゴリーの商品の中では、より高い価格で販売すること
が可能である。例えば、スターバックスのコーヒーは味にこだわりがあるというブランド・イメー
ジが定着しているため、他の店の商品と比べ、プレミアム価値をつけて販売されている。 
 
第３項 ブランド連想(brand associations) 
 
ブランド連想（brand association）とは、顧客がブランドからイメージするさまざまな連想のこ
とである(Aaker,1991)。商品やブランドを刺激として、そこからさらに広がる言葉や考えのことで
ある。例えば、顧客があるブランドに対して抱いているイメージが、そのブランドの CMに出てくる
有名人に対するイメージに影響されることはよくある。ブランド・エクイティの構築のためには、
ブランド認知が必要であるが、それだけでは十分とは言えない。ブランド・イメージも重要な役割
を果たしている。 
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Keller（1998）によれば、ブランド連想の強さは、消費者がどのような情報を想起するかによっ
て決められる。一般的には、最も強いブランド連想を創造する情報源は、過去の消費者自身の直接
経験である。 
 
第４項 ブランド・ロイヤルティ(brand loyalty) 
 
 ブランド・ロイヤルティ（brand loyalty）は、顧客のブランドに対する愛着度を示している
(Aaker,1991)。ブランド・ロイヤルティは、ブランドの資産価値の大きな部分を占めている。ある
ブランドに対し、高いロイヤルティを持つ顧客は、価格に左右されることが少なく、次回も同じブ
ランドを選択する傾向が強い。特に、ラグジュアリーブランドを愛する顧客は、ブランド・ロイヤ
ルティの高い顧客の典型である。 
 
第５項 その他のブランド資産 
 
 ブランドの商標登録によって、他の企業による自社の名前やロゴの模倣を防ぐことはしばしば行
われている（小川, 2009）。商標登録をしない場合には、簡単に模倣されてしまうため、企業に損失
を与える。 
以上でブランド・エクイティの５つの要素を説明した。 
 
第４節 マーケティングにおけるブランドの位置づけ 
  
ブランド・エクイティ論の普及やブランドに対する考え方の変化によって、マーケティングにお
けるブランドの位置づけも大きく変化してきた。かつてのブランドは、マーケティングの４P(product, 
price, promotion, place)の中の製品(product)の副次的要素に過ぎなかったが、ブランドの重要性が世間
に認識されるとともに、ブランドは４P と肩を並べるマーケティング戦略の重要な要素のひとつに
なり、一部の企業では、ブランドは４Pよりも重視されるようになった（恩蔵、2008）。さらに、ブ
ランドをマーケティングの中核に位置づける考え方も現れた。マーケティングにおけるブランドの
位置づけの変化を図１−３に示す。 
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図１−３ マーケティングにおけるブランドの位置の変化 
  
 
出所：恩蔵(2008), p109. 一部修正 
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第２章 女性の特徴に関する先行研究 
 
第１節 心理学による女性の特徴 
 
女性をめぐる数多くの理論の中で、パーソナリティと行動、能力、動機づけにおける性差とジェ
ンダー・ステレオタイプについて、議論を進める。 
 
第１項 パーソナリティと行動、能力、動機づけにおける性差 
 
  女性をめぐる心理学の理論は数多い。以下では、村山(1987、pp.41-58)をもとに、他の先行研究
も加え、議論を進める。村山(1987)は、パーソナリティと行動、能力、動機づけの３つにおける性
差をまとめた。 
 
１． パーソナリティと行動 
村山(1987)は、特に性差が著しいと考えられる項目を取り上げて考察している。それは、１）攻撃
性、２）支配性、３）自信、４）活動性、５）被影響性、６）不安、７）、共感性、８）社交性であ
る。ここで、筆者が消費者行動と関連づけられると考える項目について説明する。 
 
 １）自信：試験で自分がどれだけよい成績を取れるかを学生に予想させると、女子学生のほうは
自信が低い(Block, 1976)。女性にとって自信のなさは大きな問題である。女性の自信のなさは他
人の評価などに深く影響されている。要するに、男性は自分に対する評価が高すぎて、非現実的
であるのに対し、女性は自分に対する評価が低すぎるため、より自分に自信を持つ必要がある(村
山, 1987)。 
 ２）被影響性：女性は容易に説得され、暗示され、納得させられる（村山, 1987）。 
 ３）共感性：共感性とは、他人の情動を感じる能力である。共感するためには、情緒的に相手の
立場に立つ必要がある。共感性は女性のステレオタイプな特性とされている（村山, 1987）。 
 ４）社交性：社交性とは、個人が社会的に相互交流することをいう。女性の方は社交的というス
テレオタイプを持っている（村山, 1987）。 
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２． 能力 
Hyde(1985)によれば、過去の多数の研究では、一般知能を全般に見る場合には性差による差はな
いが、一般知能を構成する要素においては、性差が見られるという。村山(1987)はHyde(1985)の研
究をもとに、以下の項目における性差について論じた。 
 
１）言語能力：女性は男性よりも、言語能力において、優れているという知見が多い。 
２）空間能力：空間能力については、言語能力とは逆で、男性が女性よりも優れている。 
３）推理能力：男性は数理的な推理に優れているのに対して、女性は類比のような言語性の推理
に優れている（Anastasi,1958）。 
４）知覚速度：知覚速度とは、モノやコトの詳細を素早く、しかも正確に知覚し、また、１つの
項目から次の項目へと急速に注意を移行することができる、という技能である。女性は知覚速度
において、男性より優れている。 
５）認知型：情報処理における男女差異について、Witkin(1954)によれば、同じ情報に対し、女
性は背景に依存し、全体的機能に優れているのに対して、男性は背景に依存せず、分析的である
という差異が見られる。女性はより文脈依存的で、男性はより独立である。 
 
３.動機づけ 
どのような理由から行動するのかという問題は、動機づけの研究領域の課題である。村山（1987）
によると、女性は達成動機が男性よりも低いが、成功回避動機は男性よりも高い。 
 
第２項 ジェンダー・ステレオタイプ 
 
性別に関する思い込みを、ジェンダー・ステレオタイプという。例えば、男性は行動力があり、
自己主張もするべきであり、それに対して、女性は優しくあるべきで、感受性も高いのが望ましい
というような男女それぞれに対する思い込みは、ジェンダー・ステレオタイプといえる（Lippa, 
1990）。 
Williams and Best(1982)は、性格の特性に関するジェンダー・ステレオタイプの内容を解明する
ために、300個の形容詞チェック・リストを用いて、25カ国の男女大学生に対して、どの形容詞が
男性、それにどの形容詞が女性のことを意味しているかについて評定させた。青野・森永・土肥(2004)
はその研究結果を表２−１で示している。ジェンダー・ステレオタイプは、国境の違いを越えて、
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多くの人に共有されている。 
表２−１ ジェンダー・ステレオタイプ 
男性を意味すると評定された形容詞 
 
活動的な(active)               冒険好きな(adventurous)          支配的な(dominant) 
強制的な(forceful)           独立した(independent)         男っぽい(masculine) 
強い(strong)                 独裁的な(autocratic)           大胆的な(daring) 
攻撃的な(aggressive)         進取の気性のある(enterprising)  粗雑な(robust) 
頑固的な(stern)              勇気のある(courageous)         荒々しい(rude) 
厳しい(severe)                進歩的な(courageous)            賢い(wise) 
感情的でない(unemotional) 
女性を意味すると評定された形容詞 
 
従順な(submissive)             感動しやすい(sentimental)      迷信を信じる(superstitious) 
愛情表現豊かな(affectionate)  女っぽい(feminine)             夢見がちな(dreamy) 
感受性のある(sensitive)       弱い(weak)                     温かい(softhearted) 
感情的な(emotional)           魅力的な(attractive)           依存的な(dependent) 
優しい(gentle)                恐がりの(fearful)              性的魅力のある(sexy) 
穏やかな(mild)                好奇心のある(curious)          愛らしい(charming) 
口数の多い(talkative)         かわいぶった(affected) 
出所：青野・森永・土肥(2004), p.30 
 
このように、一般的には、男性の特性は道具性、作動性、行動力、知性などであると考えられ、
女性的な特性は、表出性、共同性、従順と美の複合などであると考えられる（青野・森永・土肥、
2004）。 
道具的な役割(instrumental)と表出的な役割(expressive)は、男女の家族における役割を分析した
結果から出た概念である(Parsons and Bales, 1955)。道具的な役割は、生活を維持することに関する
役割であり、表出的な役割は、家族の世話や愛情に関する役割である（青野他, 2004）。動作性(agency)
とは、個人が目指す人間としての特性であり、たとえば自己主張などである。共同性(communion)
とは、他の人の中にいる個人として目指している特性であり、たとえば他の人と一緒にいるという
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感覚や接触などである。 
 Eagly and Mladinic(1989)によれば、女性を取り巻く社会環境は世界的にも大きく変化している。
しかし、男女のジェンダー・ステレオタイプはそれほど変わっていない。 
以上、本節では、心理学において探求されてきた女性の特徴について論じてきた。第１項と第２
項で論じてきた内容をまとめたものを、表２−２に示す。 
 
表２−２ 心理学による女性の特徴 
パーソナリティと行動、能力、動機づけにおける女
性の特徴 
ジェンダー・ステレオタイプにおける女性の特徴 
① 女性にとって自信のなさは大きな問題である。 
② 女性は容易に説得され、暗示され、納得させら
れる。 
③ 共感性は女性のステレオタイプな特性とされ
ている。 
④ 女性の方は社交的というステレオタイプを持
っている。 
⑤ 女性が男性よりも、言語能力において、優れて
いる。 
⑥ 女性は知覚速度において、男性より優れてい
る。 
 
女性を意味すると評定された形容詞： 
① 感動しやすい 
② 温かい 
③ 愛情表現豊かな 
④ 依存的な 
⑤ 感情的な 
⑥ 感受性のある 
⑦ 穏やかな 
⑧ 口数の多い 
⑨ 優しい 
⑩ 好奇心のある 
⑪ 愛らしい 
出所：筆者作成 
 
第２節 脳科学による女性の特徴 
 
第１項 男性型の脳と女性型の脳 
 
男性と女性では、脳の働きが異なる。具体的には、「女性型の脳は共感する傾向が優位になるよ
うにできている。男性型の脳はシステムを理解し、構築する傾向が優位になるようにできている」
（Baron-Cohen,2003 三宅訳,2005,p.10)と言われる。 
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Baron-Cohen(2003)によれば、女性型の脳は共感に長けている。共感というのは、ほかの誰かが
何についてどう考えているかを知り、それに反応し、適切な感情を催すことである。
Baron-Cohen(2003)によると、ただ相手が考えることを機械的に推測するのは、共感とは言えない。
相手の感情により、自分の中にも何らかの感情が生じたとき、初めて共感できたという。平均的に
は、女性は男性より相手に深く共感する傾向を示している。 
一方、男性型の脳はシステム化に優れている。システム化とは、システムを分析し、その中の規
則を探り出すことや、システムを構築しようという傾向を指す。システム化がよくできる人は、ど
のような規則にしたがって、システムが動いているかを直感的に見抜くことができる
（Baron-Cohen,2003）。 
Kimura（1987）も、男性と女性の脳には異なる特徴があることを報告している。その特徴とは、
言語能力と空間把握能力である。女性は言語能力に優れているのに対して、男性は空間把握能力に
優れている。女性が言語能力に優れているのは共感する能力が高いからであり、男性が空間把能力
に優れているのは、それがシステム化の一種だからとBaron-Cohen(2003)は考えている。彼は脳の
タイプを以下の3つに分類している。 
 
１） システム化よりも共感に長けているタイプの脳を、女性型の脳、または E タイプ
(E=emotional)と呼ぶ。 
２） 共感よりもシステム化の能力が優れているタイプの脳は、男性型の脳、または S タイプ
(S=system)と呼ぶ。 
３） システム化と共感、どちらも同程度優れているタイプの脳は、バランス脳、または
B(B=balance)タイプと呼ぶ。 
 
第２項 共感について 
  
第１項では、女性はシステム化より、共感に優れていると論じた。これからは、共感について、
議論を進める。 
共感とは、意識することなく、自然に他人の気持ちや感じることに、自分を同調するさせること
をいう(Baron-Cohen,2003)。これは、ただ楽しみや悲しみという一つひとつの感情に反応すること
を意味するものではない。人と人の間に流れている情緒的な雰囲気を読み込みことや、意識するこ
となく自分を相手の立場に置き換えて考えることや、相手の気持ちを傷つけないように、細やかな
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気配りをすることなどが、共感である。 
生まれながらに共感に優れている人（例えば女性）は、ささやかな気分の変化にも敏感で、感情
を細かく読み取ることができる。そして、感情を読み取ることに止まらず、相手がどう感じている
か、何を考えて、どうしようとしているか、というようなことについてもよく考えている。共感が
ないと、本当の意味でのコミュニケーションは成り立たない(Baron-Cohen,2003)。 
Baron-Cohen(2003)によれば、共感には２つの大きな構成要素が含まれる。一つは、認知的要素
という。もう一つは感情的要素である。認知的要素とは、他人の気持ちを理解し、相手の立場に立
って、物事を考える能力である。感情的要素とは、相手の感情の動きを見て、適切な感情を表すこ
とをいう。共感の中では、同情が一番分かりやすいものかもしれないが、共感を引き起こす反応に
は、同情のほかにも様々な種類がある(Baron-Cohen,2003)。 
  
第３項 共感に優れている女性型の脳 
 
システム化よりも共感に優れていていること、そして共感に優れている脳は女性型の脳というこ
とについては、すでに論じた。ここでは、Baron-Cohen(2003)による女性型の脳に関する研究成果
を6つ取り上げて紹介する。 
 
１） 心的理論 
心的理論は認知的要素に含まれる。多くの研究から、女の子は男の子よりも早くの段階で（３歳
まで）他の人が何を考えているか、何をしようとしているかを推測する能力を身につけることが明
らかになっている。つまり、女性は男性より、かなり早い段階で心的理論を使うことができる。 
 
２） 感情を読み取る 
女性は表情の変化などの非言語的な表現を読み解く能力に優れている。声の調子、または表情に
現れたささやかなニュアンスを感知し、そこから相手の性格を判断することができる。 
 
３） 人間関係 
男女とも他人との人間関係を大事に考えている。しかし、相手のどのようなところに価値を置く
のかについては、男性と女性では異なることを示した。女性の場合は、相手に尽くす関係、または
お互いに利益が得られるような人間関係を好む。 
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４） 知らないグループに仲間入りする 
Baron-Cohen(2003)は、子供を対象に、知らない相手の中に後から入る時や自分のグループに新
メンバーを受け入れる時の様子を観察した。彼の観察によれば、女の子は相手の気分を鋭く能力を
持っており、相手が望まないのに無理矢理に入り込んだり、じゃまなどをしたりしないといった様
子が見受けられた。このことからも、女性は共感傾向が強いことがわかる。 
 
５） 親密さ 
男性と女性では、人間関係の作り方に差異がある。Baron-Cohen(2003)によると、女性は一対一
の親密な関係を好む傾向がある。女性は、お互いに満足が得られ、親しさを深められるような友人
関係を作りたいため、相手の感情の状態を重視する傾向を持っている。 
 
６） コミュニケーション 
コミュニケーションの方法にも、男性と女性では差が見られる。女性は協力的、協調的、互惠的
な話し方をするといえる。女性は、相手の言ったことに同意して会話を続けていくことが多い。 
 
 以上、Baron-Cohen(2003)による女性型の脳に関する研究成果を6つ紹介してきた。このように、
社会的行動やコミュニケーションの取り方など、さまざまな面で、女性は共感に優れていることが
示唆された。本節で論じた内容をまとめたものが、表2-3である。 
  
表２−３ 脳科学による女性の特徴 
① 女性型の脳は共感する傾向が優位になるようにできている。 
② 女性は男性より、ずっと早い段階で心的理論を使うことができた。 
③ 女性は表情の変化などの非言語的な表現を読み解く能力に優れている。 
④ 人間関係において、女性は相手に尽くす関係、またはお互いに利益が得られるような人間関係を好
む。 
⑤ 女性は一対一の親密な関係を好む傾向がある。 
⑥ コミュニケーションにおいては、女性は協力的、協調的、互惠的な話し方をするといえる。 
出所：筆者作成 
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第３節 女性と現代社会 
  
 社会において、男女たちにはそれぞれ特有の役割が期待される。本節では、性別役割分業という
概念をもとに、女性が社会において期待される役割について論じる。 
 まず、性別役割分業の概念を明確にしたい。性別役割分業とは、「生物学的性に基づき、役割行
動、役割規範、役割期待における男女の区別をすることである。」（鈴木, 1995 ,p.17）具体的には、
男は仕事、女は家庭という区別である。しかし、現代社会では、女性は家庭内の役割を期待される
だけではなく、仕事での役割も期待されている。このように、新しい性別役割分業では、女性の役
割に仕事も加わった。新しい性別役割分業では、男は仕事、女は仕事と家庭という区別になってき
た。 
男は外で稼ぐ、それに対して、女は家事や育児に専念する専業主婦という存在形態の成立が、近
代社会の産物である。しかし、この伝統を打ち破り、政治や職業という公的領域に進出するのが女
性たちの権利であり、社会的にも必要なことであるという認識が、１９７０年代以降、社会的に定
着してきた（井上, 2009）。 
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第３章 女性消費者行動に関する先行研究 
 
第１節  消費者行動の定義 
 
消費という行動は人々の日常生活の中で、大きな役割を果たしている。生きていく上で不可欠な
食物や生活用品などを消費することによって、人々の生活は成り立っている。また、贅沢品や趣味
に関する製品とサービスを消費することは、人々の生活の質の向上に役に立っている。 
消費者の行動には、さまざまな側面が含まれる。例えば、製品やサービスに関する情報を収集し、
他の製品やサービスと比較して、その上でいずれかの製品やサービスを購入する。その後、購入し
た製品やサービスを実際に使用し、それについて評価する。これらはいずれも、消費者行動の一側
面である。 
消費者行動は、大きく購買行動と使用行動に分けることができる（守口・竹村, 2012）。守口・
竹村（2012）によれば、購買行動には、対象となる製品やサービスに関する情報収集、評価と選択、
さらに使用した後の評価などのプロセスが含まれる。また、使用行動には、製品やサービスの使用、
保有と廃棄などの一連のプロセスが含まれる。 
アメリカ・マーケティング協会は、消費者行動を「人々の生活における交換という側面をつかさ
どる、感情と認知、行動、そして環境によるダイナミックな相互作用である。」（訳：守口・竹村, 
2012，p.3）と定義している。この定義は、購買行動と使用行動のうち、前者に焦点を当てたもので
ある。本稿における消費者行動の範囲も図３−１の太い線の部分が示すように、購買行動に限定し
ている。つまり、本稿における消費者行動は購買行動を指している。 
 
図３−１ 本稿における消費者行動の範囲 
         
出所：筆者作成 
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第２節  消費者の購買行動 
 
第１項 消費者購買意思決定 
 
消費者のさまざまな行動の背後には、意思決定という情報処理が存在している。意思決定とは、
「複数の選択肢の中から、一つあるいはいくつかの選択肢を選んでいくことである」（守口・竹村 
2012, p.115）。 
製品やサービスの購買行動は、購買意思決定プロセスという枠組みで捉えることができる。複数
の選択肢から１つ（あるいは複数）を選び出すことは意思決定(decision making)という。意思決定
プロセスとは、「製品カテゴリーの選択、購入する店舗の選択、購入するブランドの選択、支払い方
法の選択といった一連の意思決定の複合体であり、これに加えて、購買行動のきっかけとなる問題
認識、製品やサービスの使用（利用）後の再評価、その再評価にもとづく社会的相互作用といった
要素もまとめって、全体の流れを捉えようとするものである」（青木・新倉・佐々木・松下, 2012  pp．
210-211）。購買行動を大きくは購買前活動、購買時活動、購買後活動という３つの段階に分けられ
る。さらに、その中を問題認識、情報探査機、選択肢の評価、選択・購買、購買後の再評価の５つ
に区分できる。この購買意思決定プロセスを図３−２で示す。 
 
図３−２ 消費者購買意思決定プロセス 
 
出所：青木・新倉・佐々木・松下（2012） p212 
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第２項 消費者の購買行動の分類 
 
店頭マーケティング研究では、消費者が店頭でどのように商品やブランドを選択するか研究され
ている。青木（1997）は消費者の店頭購買行動を計画購買、ブランド選択、ブランド変更、想起購
買、関連購買、条件購買、衝動購買の７つのタイプに分類した。 
「計画購買タイプ」とは、購入予定ブランドの商品を購入することを指している。事前にブラン
ドレベルまで想定し、買い物をすることである。「ブランド選択タイプ」とは、購入するブランドを
特定しないが、商品カテゴリーレベルの購入予定に従い、商品を購入することである。「ブランド変
更タイプ」とは、店頭に行って、購入予定のブランドを変更し、新たなブランドの商品を購入する
ことになることである。「想起購買タイプ」とは、店頭で商品を見て、購入の必要を思い出して、商
品を購入することと意味している。「関連購買タイプ」とは、他に購入した商品、または購入を検討
している商品との関連での必要性を認識し、商品を購入することである。「条件購買タイプ」とは、
セールスで価格が安くなったという価格の条件により、購入意向がそういう条件に喚起され、商品
を購入することになったことである。さらに、「衝動購買」とは、商品の新奇性や、店舗におけるあ
る要素（例えば、店員のおすすめや、店内のライティングなど）に刺激され、衝動で商品を購入す
ることである。 
小川（2009）は、日本の店頭研究から明らかになった日本消費者に関する調査結果を表３−１の
ように要約した。 
 表３−１からは、事前にブランドまで想定して計画購買を行っている人はほぼ10人に1人であり、
商品カテゴリーを決めて、ブランドを選択する人もほぼ同じ程度である。両者を合わせると、計画
的に買い物をする人の割合は20％程度しかいない。つまり、日本では、非計画購買の割合が圧倒的
に高いことになる（小川, 2009）。 
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表３−１ 日本消費者の店頭購買行動の分類 
購買行動のタイプ 日本消費者における割合 特徴 
計画購買 11.0% 予定ブランド品を購入する 
ブランド選択 10.8% 予定カテゴリーの商品を購入 
ブランド変更 2.1% 
店頭で購入予定のブランドを変
更し、新たなブランドの商品を購
入する 
想起購買 27.8% 
店頭で必要性を想起し、商品を購
入する 
関連購買 6.4% 
他の購入商品との関連性で必要
性を認識し、商品を購入する 
条件購買 26.8% 
価格等の条件により、購入意向が
喚起され、商品を購入する 
衝動購買 15.3% 
新奇性や衝動により、商品を購入
する 
出所：小川（2009）、p．181 一部修正 
 
第３節 性別と消費者行動 
 
 本節では、性別と消費者行動に関する先行研究をレビューする。 
 ショッピングは主に女性的な活動とみなされてきた。Witkowski (1999)によれば、200年前のアメ
リカ社会では、家族の生活必需品の購買と使用は女性の責任であるということがすでに認識されて
いた。女性は妻として、あるいは母として、家族や家の世話をすることが期待され、育児や家族の
ための買い物などほぼすべての家事をしている。女性の社会進出によって、家の外で雇用されてい
る女性の割合が伸びたという事実にも関わらず、女性は依然として多くの家族において買い物の主
役であり続けている(Lunt and Livingstone, 1992; Miller, 1998; Alreck and Settle, 2002)。そのため、
男性と女性両方とも買い物を女性的な活動と考えている(South and Spitze, 1994)。 
多くの女性は、たとえ購入する必要がある特定の商品がない場合でも、ゆっくりとウインドーシ
ョッピングすることを楽しみにしている。それに対して、男性は購入対象商品があるとき、すぐに
購入し、その後すぐに店を出るという女性とは正反対の購買行動を示している(Dennis and McCall, 
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2005)。また、Dennis and McCall (2005)によると、女性が店で過ごす時間は、平均的には男性の2
倍であり、ウインドーショッピングをしている人も主に女性である。それに対して、ほとんどの男
性は買い物をある程度義務的なものと考えるため、あまりウインドーショッピングはしない
(Dennis and McCall,2005)。 
他の研究でも同様の結論が出されている。例えば、「効果的な買い物」に関しては、女性は男性
と反対の意見を持つことが結論付けられた (Falk and Campbell, 1997)。男性はすぐに商品を購入し、
時間の無駄を避けるように努める一方、女性は買い物のプロセスを楽しみ、かなりの時間と精神的
なエネルギーを費やすことで満足の行く買い物をしたいと考える傾向がある。買い物は女性消費者
にとってエンターテインメントである(Jansen-Verbeke 1987)。ゆえに、女性は男性よりも長い時間
を買い物に費やす傾向がある(Dholakia 1999)。 
 それではなぜ、女性は買い物に時間を費やす傾向があるのだろうか。Koch (2009)は、女性たち
は買い物をリラックスできる機会と考えるため、買い物に長い時間を費やす傾向があることを示し
ている。それに対して、男性は買い物に対する関心が低い。そのため、買い物の時間をなるべく短
縮し、「購入したらすぐに帰る」という傾向がある(Laroche, Saad, Browne, Cleveland and Kim, 
2000)。しかし、男性が女性より買い物に少ない時間を費やすに対して、男性は買い物に行く際に、
女性よりも多くの金額を使用する傾向がある(Fischer and Arnold, 1990)。 
買い物の時間の他に、男女は買い物の頻度においても差異がある。Koch(2009)によれば、女性
たちは自分自身のためだけでなく、自分の子供と家族のための買い物もするため、男性より頻繁に
買い物をしている。 
他の研究においても、消費者行動における男女差異が見られる。例えば、女性は子供の世話をし
ながら買い物に行くとか、同時に異なるカテゴリーの商品のまとめ買いを行うといった特徴がある
のに対して、男性は対象となる商品に集中する傾向がある(Soars, 2003)。Campbell(1997)は、男性
と女性の消費行動について、３つの差異を挙げた。それは、①女性は男性より買い物についてポジ
ティブな態度を持っている、②多くの男性は依然として買い物を女性的な行動と考えている、③女
性は買い物を楽しんでいるのに対して、男性は買い物を必要なニーズを満たすための行動と考えて
いる。 
以上で、性別と消費者行動に関する先行研究をレビューしてきた。その内容をまとめたものがs、
表３−２である。 
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表３−２ 性別と消費者行動 
 
 
 
      買い物に対する態度： 
① 男性と女性両方とも買い物を女性的な活動と考
えている。 
② 女性にとって、買い物はエンターテインメントで
あり、リラックスできる時間であるため、買い物
を楽しんでいる。男性は、ある程度で、買い物を
義務的なものと考えている。 
      買い物に費やす時間： 
女性は買い物にポジティブな態度を持つため、男性よ
り長い時間の買い物をする傾向がある。 
     
       買い物の頻度： 
女性たちは自分自身のためだけでなく、自分の子供と
家族のための買い物もするため、男性より頻繁に買い
物をしている。 
出所：筆者作成 
 
第４節 性別と消費者意思決定 
 
 第１節では、消費者行動全般における男女差異の先行研究をレビューし、さらに、その差異を第
２章と関連づけた。ここ第２節では、具体的に消費者行動の一側面である消費者意思決定に着目し
たい。 
消費者のさまざまな行動の背後には、意思決定という情報処理が存在している。意思決定とは、
「複数の選択肢の中から、一つあるいはいくつかの選択肢を選んでいくことである」（守口・竹村 
2012、p.115）。製品カテゴリーの選択、店舗で購入するか、あるいはオンラインショップで購入す
るかの選択、購入する店舗の選択、購入するブランドの選択、支払い方法の選択といった一連の意
思決定の複合体である。（青木・新倉・佐々木・松下 2012）。筆者は消費者意思決定の諸理論の中
で、特に消費者意思決定スタイルの理論に関心を持っている。以下では、この視点で議論を進めて
いきたい。 
 
第１項 Sproles と Kendall（1986）による消費者意思決定スタイル 
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 消費者は製品やサービスのどのような特性（例えば値段、品質、ブランドなど）を重視して買い
物をするかを消費者の意思決定スタイルという。 
 Sproles and Kendall（1986）は、CSI (Consumer Styles Inventory) という消費者の意思決定スタイル
の測定方法を開発し、消費者のセグメンテーションを行った。その後、米国だけでなく、イギリス、
ギリシャ、ニュージーランド、韓国などの消費者を対象にした研究にもCSIは使われている（Cathy 
and Mitchell, 2003; Hafstrom, Chae and Chung, 1992; Lisonski, Durvasula and Zotos, 1995）。   
 
表３−３ 消費者意思決定スタイル 
消費者意思決定スタイル 解釈 
①製品やサービスの品質を非常に重視する消費者 
完ぺき主義者で慎重に製品やサービスを比較して
購入するタイプの消費者である。 
②ブランド名を非常に重視する消費者 
ブランド名を非常に気にするタイプの消費者であ
る。このタイプの消費者は値段が高いものが品質も
良いとの思いが強い傾向がある。 
③目新しい商品に非常に興味を持つ消費者 
目新しい製品を探し出すことに喜びを感じ、常に最
新のスタイルをしていることを好む傾向がある消
費者である。バラエティを求めることも特徴のひと
つである。 
④快楽的でお買い物を楽しんでいる消費者 
買い物をエンターテイメントと考えて楽しんでい
るタイプの消費者である。 
⑤値段に敏感な消費者 
価格の安いものを求め、製品の比較をよく行うタイ
プの消費者である。値段のわりに良いものを求める
傾向がある。 
⑥衝動買いをする傾向のある消費者 計画的に買い物をしないタイプの消費者である。 
⑦多くの商品や情報に困惑している消費者 
製品や情報が多すぎでどの製品を選べば良いか分
からなくなっている消費者である。 
⑧ブランドロイヤルティの高い常習的な消費者 
お気に入りのブランドが決まっていて毎回同じも
のを購入する傾向がある消費者である。 
出所：Sproles &Kendall（1986）、p.79を参考に筆者作成 
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 Sproles and Kendall（1986）は消費者を８つのセグメントに分けた。このモデルが重要な理由は、
それぞれの意思決定スタイルによってマーケティング戦略の前提とする消費者行動モデルが全く異
なるからである。Sproles and Kendall（1986）による消費者意思決定スタイルを表３−３で説明し
た。 
 
次に、意思決定スタイルにおける男女差異について、議論を進める。 
 
第２項 意思決定スタイルにある男女差異 
  
 消費者行動に関連する文献の中で、性別の視点から消費者意思決定スタイルを分析する研究は比
較的に少ないが、いくつかの研究により、男性と女性消費者の意思決定スタイルに異なる点がある
ことが分かった。 
 Mitchell and Walsh (2004)は、ドイツの消費者を対象として男性と女性の意思決定スタイルの違
いを分析した。彼らの研究により、「ブランド名を非常に重視すること」、「製品やサービスの品
質を非常に重視すること」、「多くの商品や情報に困惑していること」、「衝動買いをする傾向が
あること」の４つは男女とも共通の要因であることが明らかとなった。彼らはまた、これらの共通
要因の男女差を分析し、男性消費者は女性消費者よりブランドを意識することを示した。また、女
性は製品の品質に関して高い期待を持ち、男性よりも多すぎる商品や情報に混乱しやすい傾向があ
る。なお、衝動買い要因には明らかな男女差は見られなかった。 
 男性と女性の間には多くの差異があるため、異なる意思決定スタイルを取っている。例えば、性
格の特性に関して、男性はより独立で、競争的で自信があり、外的動機づけされやすく、リスクを
取ることを恐れない(Mitchell and Walsh 2004)。そのため、男性は女性よりも製品のリスクを認識
しにくい傾向がある(Darley and Smith 1995)。また、男性は製品やサービスに不満があっても、女
性消費者のように文句をいうことが少ないし、否定的な口コミを広げる傾向も低い(Smith and 
Cooper- Martin 1997)。女性消費者は男性よりも、見かけに関する買い物に関心を高く持っている。
これは、多くの社会では、女性は「魅力的」な役割を期待されるためであるかもしれない。そして、
ほとんどの男性は女性ほど友達などの意見に敏感ではないことも、男性が女性のように見かけに関
する買い物に興味を持っていない原因である(Feick and Price 1987)。Mitchell and Walsh (2004)で
は、男性と女性消費者両方とも衝動買いをする傾向があることが検証されたが、男性は衝動になる
可能性が女性ほど高くなかった。 
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 このように、男性と女性消費者意思決定スタイルの違いを理解することで、マーケターには、よ
り良い消費者とのコミュニケーションが可能になるといった大きな利点があると考えられる。 
 
第３項 女性消費者意思決定スタイルの特徴 
 
前項では消費者意思決定スタイルにおける男女差異を論じた。第３項では特に女性消費者の意思
決定スタイルに着目する。 
女性消費者意思決定スタイルを検証した研究は、2000年代前半から行われた。その中で、Mitchell 
and Walsh (2004)、Yasin (2009)、Bae and Miller (2009)の研究を紹介する。 
 
（１） Mitchell and Walsh (2004)：ドイツ消費者の意思決定スタイルにおける男女差異 
 Mitchell and Walsh (2004)は、 Sproles and Kendall  (1986)の消費者意思決定スタイルをもとに、
ドイツで358名の男女を対象に、男女共通の意思決定特徴と男女別の意思決定特徴2を検証した。彼
らは４つの仮説を立てた。 
 
１） 男性と女性の意思決定特徴は異なる。 
２） 男性消費者は、女性より完ぺき主義という特徴で、より高く得点しそうにもない。 
３） 男性の消費者は、女性より目新しいファッション意識という特徴で、より低く得点しそう
である。 
４） 男性消費者は、女性より選択肢が多すぎることによって混乱するという特徴で、より低く
得点しそうである。 
研究の結果、①男女には、４つの共通する意思決定特徴を持つ。それは、a.ブランド名を非常に
重視すること、b.完ぺき主義、c.多くの商品や情報に困惑すること、d.衝動買いをすることの４つ
である。 
さらに、男性より、女性は５つの特徴でより高く得点した。それは、a.目新しいファッションに
非常に興味を持つこと、b.快楽的でお買い物を楽しんでいること c.製品やサービスの品質を非常に
重視すること、d. 時間とエネルギーをムダにしないことを重視していること、 e.バラエティ・シ
ーキングの傾向を持つことである。 
                                                        
2 ここでいう「意思決定特徴」は「意思決定スタイル」（Sproles and Kendall 1986）と同じ意味である。 
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 Mitchell and Walsh (2004)は、分析結果をもとに、女性向けマーケティングの提案をした。彼らによる
と、バラエティ・シーキングの傾向を持つ女性消費者は、たとえ手元のブランドに高い満足度を示し
続けているとしても、多様性を求めているために、新製品を買う傾向がある。そのためマーケター
にとって、女性は男性より利益の大きいターゲットとなる可能性が高い。バラエティ・シーキング
の女性消費者に対し、クロスセリングのプロモーション戦略によって新しいブランドを認識させる
ことは、比較的にコストが低い方法である。さらに、ブランド・ラインを拡張することもよい戦略
と考えられる。 
また、マーケターにとって、快楽的で買い物を楽しんでいる女性消費者も魅力的なターゲットで
ある。買い物を楽しんでいるため、アパレルやコスメ、それにレジャー施設などをすべて備える総
合ショッピングモールは、彼女たちにとても魅力的である。このように、ショッピングモールでは、
女性消費者にとって便利かつ快適な環境を提供することが重要である。Putrevu(2001)によれば、映
画館やヘアサロン、ジムなどを総合ショッピングモールに設置することも、女性消費者にとって魅
力的とだという。 
時間とエネルギーをムダにしないことを重視している女性消費者（例えば、ワーキングマザー）
は、多くの時間を買い物に充てたくない。そのため、マーケターにとって、このような女性消費者
は時間の節約を可能にする製品・サービスのターゲットになる。このタイプの女性消費者に対して
は、買い物しやすい店舗の設計や配送サービスの完備なども有効である。また、店舗とオンライン・
ストアの相乗効果も期待できる。 
 
（２） Yasin (2009)：トルコ消費者の意思決定スタイルにおける男女差異 
 Yasin (2009)は、Sproles and Kendall (1986)の消費者意思決定スタイルをもとに、イスタンブー
ルで280名の男女（18歳から46歳まで）を対象に、アンケート調査を行った。彼は、CSI(Consumer 
Styles Inventory)のすべての要素（合計78要素）を検証し、以下４つの結果を得た。 
１） 女性は男性より目新しいファッションに非常に興味を持っている。 
２） 女性は男性より多くの商品や情報に困惑しやすい。 
３） 女性は男性よりブランド名を重視している。 
４） 女性は男性より、快楽的で買い物を楽しんでいる。 
 
（３） Bae and Miller (2009)：スポーツアパレル製品における意思決定の男女差異：大学生を中心
に 
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 Bae and Miller(2009)も、Sproles and Kendall (1986)の消費者意思決定スタイルをもとに、376名
男子学生と446名女子学生を対象に、大学生のスポーツアパレル製品における意思決定の男女差異を
検証するために、アンケート調査を行った。結果は以下の通りである。 
１） 女性は男性より、製品の品質を重視している。 
２） 女性は男性より、快楽的で買い物を楽しんでいる。 
３） 女性は男性より、多くの商品や情報に困惑しやすい。 
４） 女性は男性より、衝動買いをする傾向がある。 
５） 女性は男性より、ブランド名を重視している。 
 
第５節 性別とオンライン・ショッピング 
  
第４節では、消費者の実店舗における意思決定の男女差異について論じた。第５節では、オンラ
イン消費者行動における男女差異に着目する。 
インターネットにより消費者行動は大きく変化した。総務省の『情報通信白書（平成23年版）』
によれば、2010年末の日本のインターネット利用者は9462万人、人口普及率で78.2%に達している。
インターネットの登場により、消費者を取り巻く情報メディア環境も大きく変化した（池田, 2010）。
つまり、従来のマス・メディアから一方的に情報を受け取るという受動的な行動から、自ら情報を
検索し、処理するといった能動的な行動に変化してきた。また、対人間の情報環境もインターネッ
トの登場で大きく変化し、直接的な友人などとの間に限定された口コミも、ネット上で知らない人
との間でも行われるようになった。 
本節では性別とオンライン情報検索、性別とオンライン買い物行動の態度、そして性別とオンラ
イン口コミについて議論を進める。  
 
第１項 性別とオンライン情報検索 
  インターネットは、情報伝達、娯楽、オンライン・ショッピングなどの機能を備えるため、企
業にとって、コミュニケーション戦略の重要なツールと言える。使いやすさと豊富な情報量で、イ
ンターネットは多くの製品やサービスに関する主な情報源になっている。 
 オンライン情報検索は、検索、閲覧、発見、選択、比較と評価などの行動から構成される。Richard, 
Chebat, Yang and Putrevu (2009)は、オンライン情報検索には4つの主要な変数が含まれると論じ
た。それは、インターネット体験、ウェブの雰囲気、オンライン行動、およびアウトカムである。 
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彼らは消費者のインターネット利用に関するスキルとインターネット使用時のチャレンジを「イ
ンターネット体験」と定義し、ウェブサイトの機能性（例えば、ウェブサイトの構造、有効性、情
報）と快楽的特性（例えば、エンターテイメント性）は「ウェブの雰囲気」の要素として定義した。
また、「オンライン行動」は情報検索行動やウェブサイトへの関与を包含する。「アウトカム」と
は、サイトに関する態度や購入前の評価を含む。これらを踏まえて、Richardらはオンライン消費者
の情報検索を図３−３で説明した。 
 
図３−３ オンライン消費者情報検索の概念的モデル 
       
出所：Richard et al.（2009） p.927を参考に筆者作成 
 
 Richardらは、一般用医薬品は通常、その機能的特性が重視されることから、しばしばインターネ
ットでその機能が検索される製品であると想定した。そこで、一般用医薬品ウェブサイトの利用者
261名 (うち女性145名)を対象に、オンライン消費者行動をテーマにアンケート調査を行った。 
アンケート調査の結果では、オンライン情報検索における男女の差異が明らかになった。男性は
よく体系化されていて、アクセスしやすいウェブサイトで提示される直接的な情報を好むため、彼
らにとって主なウェブサイト要因はエンターテイメント性、チャレンジとウェブサイトの構造の３
つであった。そのため、主な対象は男性の場合、簡潔的かつ効率的なウェブサイトのデザインが必
要である。それに対して、女性はより多くの複雑な情報検索行動を行う。そのため、主な対象が女
性である場合には、より検索行動を支持するウェブデザインが必要であることが示された。これは
より詳しい情報を提供すること、そしてウェブサイトのエンターテイメント性により、実現できる。 
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第２項 性別とオンライン・ショッピングの態度 
 
態度は、１）認識的、２）感情的、３）行動的な構成要素により構成される(Fishbein and Ajzen, 
1975)。認識的構成要素は人が物について知っていることを指している（例：消費者はオンライン・
ショッピングが買い物のための便利な方法であるということを知っている）。感情的な要素は物に
ついての好き嫌いを意味している。行動的な要素には、行動意図と行動自体が含まれている。物に
対する人の知識（認識）と好み（感情）は、物に対する行動の態度に影響する(Hasan, 2010)。 
 Hasan (2010)は、アメリカで80名（うち女性36名）の大学生を対象に、オンライン・ショッピ
ングの態度における男女差異を解明するため、アンケート調査を行った。その結果、認識的、感情
的、行動的な要素すべてにおいて、男性は女性より高い傾向が示された。詳しい結果は以下のとお
りである。 
まず、オンライン・ショッピングに対する女性の認識的態度は、男性のそれよりも著しく低い。
態度に関する研究によると、物または刺激に関する認識は、その物や刺激への感情と行動にとって
鍵となる役割を果たしている。このように、女性の低い認識的態度は、適度のオンライン・ショッ
ピング活動、そして、オンライン・ショッピングへの関心の低さを説明することができるかもしれ
ない(Hasan,2010)。このように、女性がまだオンライン・ショッピングの利点について納得してい
ないことと、女性がまだオンライン・ショッピングに関連した危険（例：オンライン決済の安全性
に関する心配）と脅威を心配していること(Garbarino and Strahilevitze,2004)が、この発見から示唆
された。 
 次に、女性のオンライン・ショッピングに対する感情的態度も男性より低いことがわかった。男
性は機能的な利点（例：便宜、経済と効率）のために、オンライン・ショッピングを好む。これに
対して女性は、オンライン・ショッピングには社会的で個人間のインタラクションが欠如している
と考えていることがわかった。この点については、Dittmar(2004)も、女性はオンライン・ショッ
ピングより従来の買い物を好むと主張している。 
 最後に、オンライン・ショッピングの行動的態度についても、女性は男性より低かった。態度に
関する研究によると、行動的態度は認識的態度と感情的態度により形成される。女性が男性より低
い認識的と感情的態度を示すので、オンライン・ショッピングをするという行動的態度も男性より
低いという結果がみられたと考えられる。 
 このように、女性にとってオンライン・ショッピングの魅力はそれほど高くないことが分かる。
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ほかにも Dittmar(2004)によれば、男性は通常の買い物とオンライン・ショッピングに対して態度は
それほど変わらないのに対して、女性はオンライン・ショッピングより、通常の買い物により積極
的な態度を示している。 
Zhou, Dai, and Zhang (2007) は、オンライン・ショッピングへの態度における男女差異の理由を
3 点説明した。１）男性が社会的インタラクションより便宜を重視するのに対して、女性は感情的
で社会的インタラクションによってより動機づけされるという差異がある。オンライン・ショッピ
ングには、対面コミュニケーションが存在せず、社会的インタラクションを感じにくい。そのため、
女性は男性ほどオンライン・ショッピングを好まない。２）オンライン・ショッピングでは、男性
にとって親しみのある商品カテゴリーが多く扱われている (VanSlyke, Comunale and Belanger, 
2002)。例えば、食品や雑貨などの女性と高く関連する商品より、男性と関連性の高いパソコンや
他の電子製品のほうがオンラインで求めやすい。３）女性は商品を購入する際、五感で商品を評価
したい傾向がある(Cho, 2004; Dittmar, 2004)。そのため、直接商品を手にとることができないオン
ライン・ショッピングを、女性はあまり好まない傾向がある。 
 
第３項 性別とオンライン・口コミ 
 
ソーシャルメディアの普及と同時に、インターネット上で製品やサービスについてのレビューを
投稿する機会が多くなった。オンラインディスカッションフォーラム、ブログ、ソーシャルネット
ワーキングサイト、マイクロブログ、オンラインレビューサイトなどのソーシャルメディアを通じ、
消費者たちは自身の購入経験に基づいて、製品やサービス、または小売業者に対するそれらのレビ
ューを公開し、共有している(Trusov, Bucklin and Pauwels, 2009)。オンライン口コミは消費者の購
買行動に重要な役割を果たしている。最近の産業調査レポートによると、オンライン・ショッピン
グを利用する消費者の90％がオンライン・口コミを参考にしており、そして83％の消費者は、オン
ライン口コミによって自身の購買行動が影響を受けていると考えている (Channel Advisor, 2011)。 
インターネット時代の初期から、男女差異はインターネットの使用、特にオンライン・ショッピ
ングに存在していた。第２項で示したように、女性はオンライン・ショッピングのリスクをより高
いレベルで認め、その結果、彼女たちはオンラインでの購入を躊躇する傾向がある。女性にとって、
オンライン口コミの存在はリスクを減らすことができる。 
Bae and Lee(2011)によれば、オンライン口コミが購入意図を促進する効果は、男性よりも女性の
ほうが高い。 
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さらに、オンライン口コミが消費者購買行動にもたらす影響を論じた先行研究によれば、多くの
場合では、否定的な口コミはポジティブなものより消費者行動に強い影響をもたらすことが分かる
(Park and Lee,2009)。先行研究では、ネガティブな口コミの影響は複雑であることが示されている。
例えば、Chiou and Cheng (2003)によれば、高いイメージを持つブランドより、イメージが低いブ
ランドはネガティブな口コミに傷つけられやすい。また、快楽商品に関するネガティブな口コミは
実用品に関するものより、影響力が低い(Sen and Lerman , 2007)。さらに、Berger, Sorensen and 
Rasmussen (2010)によると、ネガティブな口コミはポジティブな効果を生成する場合もある。すな
わち、ネガティブな口コミを通じ、企業が商品の認知度を向上させ、消費者の購買可能性を高める
ことができることもある。 
同じ商品について、ポジティブな口コミとネガティブな口コミの両方が存在することはよく見ら
れる(Tsang and Prendergast, 2009)。Hang, Cheung and Lee(2013)によれば、こうした一貫性のな
い口コミが消費者にもたらす影響は、男女によって異なるという。一貫性のない口コミに対し、男
性は疑う傾向を持つのに対して、女性は時間をかけ、よく情報を分析した上で、購入する可能性が
高い。 
 
第６節 女性消費者行動特徴のまとめ 
  
  ここまで、消費者意思決定スタイルやオンライン・ショッピングなどにおける男女の差異を論
じてきた。第５節では、前の４節の内容をもとに、女性消費者の特徴をまとめる。 
 
第１項  実店舗における女性消費者行動の特徴 
 
 実店舗における女性消費者行動の特徴は、以下の５つにまとめられる。 
① 多くの女性消費者は買い物を楽しんでいる。女性にとって、買い物はエンターテインメントで
あり、リラックスできる時間である。たとえ購入しなければならない特定の商品がない場合で
も、ゆっくりとウインドーショッピングすることを楽しみにしている。加えて、女性消費者は
見かけに関する買い物にも非常に関心を持っている。 
② 多くの女性は製品やサービスの品質を重視する傾向を持っている。 
③ 多くの女性は目新しい商品やファッションに非常に強い興味を持っている。バラエティ・シー
キングの傾向を持つ女性消費者は数多くいる。 
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④ 女性消費者は商品や情報が多すぎると、困惑しやすい傾向がある。 
⑤ ただし、女性の中でも、ワーキングマザーなどは、時間とエネルギーをムダにしないことを重
視している。 
 
第２項  オンラインショッピングにおける女性消費者行動の特徴 
 
 オンライン・ショッピングにおける女性消費者行動の特徴は、以下の4点にまとめられる。 
① オンライン・ショッピングに対する認識的、感情的、行動的態度すべてにおいて、男性より低
い傾向が示された。理由は以下の通りである。第一に、女性は、オンライン決済の安全性など
オンライン・ショッピングと関連した危険を心配するためである。第二に、オンライン・ショ
ッピングには、女性が好む対面的なコミュニケーションが欠如しているためである。最後に、
女性は五感で商品を評価したい傾向があり、オンライン・ショッピングではそれが実現しにく
いためである。 
② 女性のオンライン口コミの関与度は男性より高い。 
③ オンライン口コミが購入意図を促進する効果は男性よりも女性のほうが高い。 
④ オンラインで買い物をする時、女性はより複雑な情報検索行動を行う。 
 
店舗とオンライン、それぞれにおける女性消費者行動の特徴を表３−４に要約した。 
 ここで、性別と消費者行動、女性消費者行動の特徴について心理学と脳科学、社会学における研
究成果を参照しながら説明したい。 
まず、男性と女性両方とも買い物を女性的な活動と考えているのは、性別役割分業と関連してい
ると考えられる。男は外で仕事をするのに対し、女は家事や育児に専念するという性別役割分業に
より、買い物は女性的な活動と考えられるようになったと考えられる。 
次に、女性は買い物にポジティブな態度を持ち、快楽的で買い物を楽しんでいる背景には、おそ
らく男性より、女性の方が社交的であることが理由だと考えられる。 
さらに、多くの女性はファッションや見かけに関する商品に非常に興味を持っているが、これは
おそらく自分に対する自信の欠如と関連しているではないかと考えられる。 
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表３−４ 女性消費者行動の特徴 
実店舗における女性消費者行動の特徴 オンラインにおける女性消費者行動の特徴 
①多くの女性消費者は快楽で買い物を楽しんで
いる。 
①オンライン・ショッピングに対する認識的、
感情的、行動的態度すべてにおいて、男性より
低い傾向が示された。 
②多くの女性は製品やサービスの品質を重視す
る傾向を持っている 
②女性のオンライン・口コミの関与度は男性よ
り高い。 
③多くの女性は目新しい商品やファッションに
非常に興味を持っている。このように、バラエ
ティ・シーキングの傾向を持つ女性消費者は数
多くいる。 
 
③オンライン・口コミが女性消費者の購入意図
に対する促進的な効果は男性より高い。 
④女性消費者は多すぎる商品や情報に困惑しや
すい傾向がある。 
④オンラインで買い物をする時、女性はより多
くて複雑な情報検索行動を行う。 
⑤女性（例えば、ワーキングマザーなど）は、
時間とエネルギーをムダにしないことを重視し
ている。 
 
出所：筆者作成 
 
第７節 多様化する現代女性のライフコースによる消費の変化 
  
第１項 多様化する現代女性のライフコース 
  
ライフコース(life course)とは、年齢別に分化した役割と出来事を経て、個人が一生の間にたどる
人生の道筋のことを指している（Elder, 1977）。人は一生の間に、就学や就職、結婚、出産などのラ
イフイベントを経験し、その選択に伴って、様々な役割を取得していく（青木, 2008）。例えば、就
業に伴って、仕事上の役割を取得する。また、結婚によって夫や妻の役割を、さらに出産によって、
親という家族の役割も取得する。ライフコースの概要を示したものが図３−４である。就業や結婚、
出産といったライフイベントの選択の結果により、さまざまなライフコースが描かれるようになる。 
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図３−４ 人生の道筋としてのライフコース 
       
出所：青木,（2008）p.13 一部修正 
日本の女性を取り巻く経済的、社会的状況は過去十年間に急激に変化しており、その変化は、働
く女性の増加を意味する労働力の女性化に現れている（由井・若林・中澤・神谷, 2007）。 
 青木(2008)によれば、日本では、1970年代半ば以降の女性のライフコースは、晩婚化や非婚化な
どの結婚行動の変化、晩産化や少産化のような出産行動の変化、それに、高学歴化や雇用労働者化
などにより、多様化してきた。 
現代の女性は、かつてのように、結婚か仕事かという二者択一的なライフコースの選択だけでは
なく、結婚と出産の後もそのまま継続して就業し、あるいは結婚や出産を契機に仕事から離れ、一
定の期間で家事と育児に専念し、その後再び仕事に戻るという中断再就職型のライフコースを選べ
る。このように、これまで最も標準的なライフコースであった専業主婦という生き方も、多様なラ
イフコースの中のひとつに過ぎなくなった（青木, 2008）。 
岡本・松下(2002)は、現代女性のライフコースが働き方を軸として多様化してきた現状を踏まえ、
ライフイベントの中でとくに就業に焦点を当て、結婚や出産などを加えて、類型化した。岡本・松
下（2002）によれば、現代女性のライフコースは８つに分けられる。それは、①専業主婦型（仕事
は結婚、出産まで）、②両立型（結婚しても、仕事を続ける）、③非婚就業型（結婚しないで仕事）、
④DEWKS型（出産しても仕事）、⑤DINKS型（子供持たないで仕事）、⑥中断再就職型、⑦出産延
期型、⑧結婚延期型である。 
 
第２項 ライフコースの多様化と消費者心理の変化 
 
青木(2008)によれば、女性ライフコースの多様化に起因する深層ニーズは３つある。それは、自
分づくり、切り替え、備えづくりである。 
１） 自分づくり：ライフコースの多様性は、他人との関係性に基づく役割よりも、自分という役割
就業（職業の
選択） 
出産（家族の
選択） 
結婚（配偶者
の選択） 
就学（学歴の
選択） 
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を中心に置いている。自分づくりから派生するニーズには、３種類ある。派生ニーズの詳細お
よび具体例は、表３−５に示す通りである。 
 
２） 切り替え：女性の生活活動は、家事、母事、親事、仕事、外事、私事の６つに分けられる。女
性は限られた時間と空間内で、それらの活動をこなす必要がある。そのため、彼女たちは切り
替えのニーズを持っている。切り替えから派生するニーズは、３つある。その内容と例を表３
−６に示す。 
 
３） 備えづくり：先の人生の不確実性が高まる一方、その不安に対して、ある程度の支出を伴って、
その不安を解消したいという気持ちが大きくなる。備えづくりから派生するニーズは３つある。
その内容と例は、表３−７に示すとおりである。 
 
表３−５ 自分づくりニーズと行動の例 
派生ニーズ 行動の例 
 
①いつまでも自分を高めたい：自分投資・自分磨き 
 
資格や検定などの取得 
発信・参加型のソーシャルメディアの利用 
女性の起業 
②役割を自分流に楽しみたい：キャラづくり 
ブランド育児用品 
キャラ弁 
③自分の歩みを確認したい：ポジション確認 出版物・日記 
出所：筆者作成 
 
表３−６ 切り替えニーズと行動の例 
派生ニーズ 行動の例 
①自分の世界へトリップしたい：モード転換 モバイルとITグッズ 
②明日への活力を充電したい：解放 
旅行 
ご褒美消費 
③省手間以上の価値が欲しい：納得感追求 
外食カレ  ー
日常食宅配 
出所：筆者作成 
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表３−７ 備えづくりニーズと行動の例 
派生ニーズ 行動の例 
①アクシデントに備えたい：安全性確保        医療保険 
②行動の選択肢を持っていたい：自由度確保        マンションの購入 
③老後も自分らしく生きたい：将来生活準備        株式、債券の投資 
出所：筆者作成 
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第４章 女性向けマーケティング戦略の提案 
 
 第３章では、女性消費者行動の特徴をまとめた。ここでいくつかの特徴をもとに、女性向けマー
ケティング戦略の提案をする。 
 
第１節  店舗における特徴に関する提案 
 
本節では、第３章でまとめた店舗における女性消費者行動の５つの特徴ごとにマーケティング戦
略の提案をする。 
 
第１項  快楽でお買い物を楽しむという特徴 
 
 女性にとって、買い物はエンターテインメントであり、リラックスできる時間である。たとえ購
入しなければならない特定の商品がない場合でも、ゆっくりとウインドーショッピングすることを
楽しみにしている。この特徴を踏まえると、女性消費者に対しては「ビジュアル・マーチャンダイ
ジング」が特に効果的ではないかと考えられる。 
田中（2001）は、伝統的なマーケティングの４P(product, price, promotion, place,)に、サービスの特
性を反映して、３P を付け加えた。田中（2001）によれば、小売のマーケティング手段は以下の通
りである。それは：①店舗(place)、②立地(place)、③営業時間帯(promotion)、④品揃え(product)、⑤
価格(price)、⑥広告(promotion)、⑦接客(promotion)である。ここで、ビジュアル・マーチャンダイジ
ングと関連する要素について、議論を進める。 
ビジュアル・マーチャンダイジングとは、店舗統一のコンセプトに基づき、品揃えや店舗デザ
イン、陳列などを連動させることにより、商品の特徴をビジュアル的に演出するマーチャンダイジ
ングの手法である(懸田、2009)。つまり、消費者を引きつけるための効果的な店舗ディスプレイで
ある。 
ビジュアル・マーチャンダイジングの要素には、マネキン、照明、店舗デザイン、グラフィッ
ク、看板、ショーウインドーなどが含まれる(Levi and Weitz, 2009)。これらの要素は顧客を引きつ
けるものであるのと同時に、店舗の雰囲気と一致させる必要がある。ビジュアル・マーチャンダイ
ジングの目的は、顧客にとって楽しい買い物ができる環境をつくることであり、顧客の計画的ある
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いは衝動的な購買を促進する役割を担っている。 
ビジュアル・マーチャンダイジングの要素の中で、ショーウインドーは重要な役割を果たして
いる(Morgan,2012)。企業はショーウインドーを通じ、ブランドのアイデンティティとイメージを
顧客に伝える(Lague,1989)。ショーウインドーの主な目的は、ウインドーショッピングをしている
人を実際の顧客に変換することと考えられる。顧客がショーウインドーに費やす時間は、平均的に
11 秒であることが示されている。この 11 秒は、所定の製品を購入するように、顧客を説得するの
に十分な時間ではない。そのため、ショーウインドーの主要な役割は、消費者の好奇心を起こさせ
ることである（Jain, Takayanagi and Malthouse, 2014）。 
筆者が考えるビジュアル・マーチャンダイジングと購買行動の関係を、図４−１で示す。つまり、
顧客は店舗のデザインや陳列、照明、ショーウインドーなどに刺激され、ブランドに対する好感、
あるいは商品に対する関心が喚起され、商品の購入あるいは、購入を検討することになると考えら
れる。 
 
図４−１ ビジュアル・マーチャンダイジングと購買行動との関係 
 
   出所：筆者作成 
 このように、小売業者は女性を主なターゲットとする場合では、ビジュアル・マーチャンダイジ
ングの効果は高く期待できる。 
 
第２項 バラエティ・シーキングの傾向を持つという特徴 
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バラエティ・シーキングの傾向を持つ女性消費者は、たとえ手元のブランドに高い満足度を示し
続けているとしても、多様性を求めて、新製品を探索する傾向があると前章で論じた。 
こうした傾向を持つ女性消費者に対し、ブランド・ラインの拡張は有効な製品戦略になると考え
ている。また、同じ製品でも、異なるバージョンのパッケージをデザインすることも、ユニークな
ブランド連想とつけられると考えられる。 
 
第３項 時間とエネルギーを無駄にしないことを重視するという特徴 
 
時間とエネルギーを無駄にしないことを重視している女性消費者（例えば、ワーキングマザー）
は、事前に買い物の計画を立てる必要性を感じており、多くの時間をお買い物につぎこみたくない。
そのため、マーケターにとって、このタイプの女性消費者は、時間の節約を可能にする製品・サー
ビスのターゲットになると考えられる。 
また、このタイプの女性消費者に対しては、買い物しやすい店舗レイアウトや配送サービスの完
備など便利なショッピング体験を提供することも、顧客のブランドに対する愛着度の向上やブラン
ド・ロイヤルティの形成にとって有効であると考える。さらに、時間やエネルギーを無駄にしたく
ないと考える女性消費者は、必要なものを必要な時に、好きな場所で購入できることを重視してい
る。そのため、このタイプの女性消費者に対しては、店舗とオンライン・ストア、両方の販売チャ
ネルを提供し、購買の利便性を高めることも有効だと思われる。 
 
第４項 目新しいファッションに非常に興味を持つという特徴 
 
 目新しいファッションに非常に興味を持っている女性消費者を引きつけるためには、小売業者は
商品のファッション性の強調したり、ファッションセンスがあり、ファッショントレンドに詳しい
スタッフを配置したり、ファッションと関連するサービス（例えば、店内にファッション雑誌の提
供）を提供することなどが有効である。 
 
第５項 多くの商品や情報に困惑しやすいという特徴 
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 多くの商品や情報に困惑しやすい女性消費者に対して、彼女たちのショッピングプロセスを円滑
にするため、小売業者は簡潔でわかりやすい店内レイアウトと簡略化された支払いサービス、製品
ラインの減少などを考えるべきである。 
 
第２節  オンラインにおける特徴に関する提案 
  
前章で示したように、女性はオンライン・ショッピングに対する認識的、感情的、行動的態度す
べてにおいて、男性より低い傾向が示された。 
まず、女性のオンライン・ショッピングに対する認知的態度の低さからは、彼女たちが依然とし
てオンライン・ショッピングの利点について納得していないことや、オンライン・ショッピングと
関連した危険（例えば、オンライン決済の安全性に関する心配）を心配していることが分かる。し
たがって、企業はより多くの女性を引き付けることを目指すため、オンライン・ショッピングの利
便性などを女性たちに認識させ、オンライン・ショッピングに対する女性の不安などを解消する必
要がある。 
次に、女性のオンライン・ショッピングに対する感情的態度が低い背景として、オンライン・シ
ョッピングにおける対面的なコミュニケーションの欠如がうかがわれた。したがって、企業はオン
ラインフォーラムや口コミサイトなどを活用し、オンライン顧客同士がコミュニケーションできる
環境を作ることが有効であろう。そうすることで、女性のオンライン・ショッピングに対する感情
的態度を高めることができると考えられる。 
 
第３節 女性ライフコース・マーケティング 
 
 ライフコースマーケティングとは、女性が人生のライフイベント（就業、結婚、出産など）にお
いて、どのような選択をしたかによって、たどるコースが変わることに着目したマーケティングの
アプローチである。 
 女性の意識や感覚に対する理解の不足と女性のニーズや生活スタイルに関する情報の不足は、女
性市場に取り組む多くの企業の課題となっている。企業は女性のライフコースを的確に捉えること
により、ターゲットの価値観や消費行動をより適切に理解することができ、ターゲットの生活シー
ンに直結した商品企画提案や、効果的な課題解決を行うことが可能となると考える。 
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第５章 終わりに 
 
第１節 本研究のまとめ 
 
本研究の目的のひとつは、女性消費者行動の特徴を明らかにすることであった。そのために、心
理学、脳科学における女性の特徴に関する研究（第２章）や、実店舗における女性消費者意志決定
とオンラインにおける女性消費者行動の特徴をレビューした。実店舗における女性消費者行動の特
徴は、以下のようにまとめられる。 
 まず、多くの女性消費者は買い物を楽しんでいる。彼女たちにとって、買い物はエンターテイン
メントであり、リラックスできる時間である。心理学の知見に基づくならば、女性は社交的という
ステレオタイプを持っており、買い物はただの買い物だけではなく、友人と会話をしながら食事を
満喫するなど、余暇を過ごす方法だと言える。 
次に、多くの女性は目新しい商品やファッションに興味を持っているが、これはおそらく自分に
対する自信の欠如と関連しているのではないかと考えられる。 
また、女性消費者は商品や情報が多すぎると、困惑しやすい傾向がある。心理学の研究成果によ
ると、女性は男性より、容易に説得され、暗示され、納得させられる傾向が強い。女性消費者が商
品と情報が多すぎる場合に困惑する原因は、こうした女性特有の特徴に起因するものと考えられる。 
 最後に、女性の中でも、ワーキングマザーなどは、時間とエネルギーを無駄にしないことを重視
している。これは、現代社会では、女性は家庭内の役割を期待されるだけではなく、仕事での役割
も期待されており、女性は家事と仕事を両立するため、効率のよい買い物を望むからと考えられる。 
 オンライン・ショッピングにおける女性消費者行動の特徴は、以下のようにまとめられる。 
 まず、オンライン・ショッピングに対する認識的、感情的、行動的態度すべてにおいて、男性よ
り低い傾向が示された。理由は以下の通りである。第一に、女性は、オンライン決済の安全性など
オンライン・ショッピングと関連した危険を心配するためである。第二に、オンライン・ショッピ
ングには、女性が好む対面的なコミュニケーションが欠如しているためである。最後に、女性は五
感で商品を評価したい傾向があり、オンライン・ショッピングではそれが実現しにくいためである。 
 次に、女性のオンライン口コミの関与度は男性より高く、オンライン口コミが購入意図を促進す
る効果は男性よりも女性のほうが高い。オンライン・ショッピングには、女性が好む対面的なコミ
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ュニケーションが欠如している。そのため、このような口コミがあることで、ある程度女性を安心
させることができると考えられる。 
最後に、オンラインで買い物をする時、女性はより複雑な情報検索行動を行う。 
このように、本研究では、女性消費者行動、特に女性の消費者意思決定スタイルに関する先行研
究をレビューし、実店舗とオンラインにおける女性消費者行動の特徴を明らかにし、そして、女性
特有の消費者行動を生み出すメカニズムについて、心理学や脳科学の研究成果を参照し、説明を試
みた。 
本研究のもう一つの目的は、女性消費者行動の特徴を理解する上で、ブランド・エクイティを高
めるための有効な女性向けマーケティング戦略を提案することであった。本研究においては以下の
ような提案をした。 
まず、快楽的に買い物を楽しむという特徴に基づき、ビジュアル・マーチャンダイジングの有効
性を提案した。また、バラエティ・シーキング傾向を持つという特徴については、ブランド・ライ
ンの拡張と異なるバージョンのパッケージをデザインすることを提案した。 
次に、時間とエネルギーを無駄にしないことを重視するという特徴に対しては、買い物しやすい
店舗レイアウトや配送サービスの完備などを提案した。さらに、時間やエネルギーを無駄にしたく
ないと考える女性消費者は、必要なものを必要な時に、好きな場所で購入できることを重視してい
る。そのため、このタイプの女性消費者に対しては、店舗とオンライン・ストア、両方の販売チャ
ネルを提供し、購買の利便性を高めることも有効だと思われる。 
また、多くの商品や情報に困惑しやすいという特徴に対して、このタイプの消費者のショッピン
グプロセスを円滑にするため、小売業者は簡潔でわかりやすい店内レイアウトと簡略化された支払
いサービスを用意し、あわせて製品ラインを減少させることが有効であると提案した。 
最後に、オンラインにおける女性消費者の特徴に関する提案は以下の通りである。 
 まず、女性のオンライン・ショッピングに対する認知的態度の低さからは、彼女たちが依然とし
てオンライン・ショッピングの利点について納得していないことや、オンライン・ショッピングと
関連した危険（例えば、オンライン決済の安全性に関する心配）を心配していることが分かる。し
たがって、企業はより多くの女性を引き付けることを目指すため、オンライン・ショッピングの利
便性などを女性たちに認識させ、オンライン・ショッピングに対する女性の不安などを解消する必
要がある。 
次に、女性のオンライン・ショッピングに対する感情的態度が低い背景として、オンライン・シ
ョッピングにおける対面的なコミュニケーションの欠如がうかがわれた。したがって、企業はオン
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ラインフォーラムや口コミサイトなどを活用し、オンライン顧客同士がコミュニケーションできる 
環境を作ることが有効であろう。そうすることで、女性のオンライン・ショッピングに対する感情
的態度を高めることができると考えられる。 
 
 
第２節 本研究の限界 
  
本研究では、女性の消費者行動に関する先行研究をレビューしたが、それらの先行研究が対象と
していたのは一部の国の女性のみであった。消費者行動は消費者の生活する国の政治、経済、文化
などにも影響される。そのため、本研究で示した成果は、すべての国の女性消費者に当てはまると
は限らない。 
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